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RESUMEN

Los mecanismos de marketing han variado a lo largo del tiempo; actualmente se manejan muchos,
pero hay uno en particular que esta en tendencia denominado Influencers Marketing, el cual
consiste en usar a un personaje “popular” para representar la marca de una empresa y conseguir asi
la fidelizacion del cliente a la marca. Dicho esto, se ha realizado la presente investigacion que tuvo
como proposito de analizar el impacto de influencers en marcas de ropa como mecanismo de
marketing para la fidelizacion del cliente. La metodologia estuvo basada en una investigacion de
campo con un disefio de investigacion no experimental, bajo un nivel de investigacién descriptivo,
en cuanto a la poblacion se refiere, la misma se conformo por 980.277 habitantes del municipio
Valencia, edo. Carabobo y de ella se extrajo como muestra 96 mujeres entre 18 y 35 afios de edad.
Como técnica de recoleccion de datos se uso la entrevista y la encuesta, ambos con su instrumento,
el guion de entrevista y el cuestionario, respectivamente para dar respuesta a los objetivos
planteados. El analisis de los datos se realizo a través de la estadistica descriptiva y con apoyo del
programa informético, Microsoft Excel. En cuanto a sus resultados, se determiné que el 85,4 % de
la muestra realizan sus compras por internet, fijando una marca de ropa en especifico (56,3%) y
llegan a ella a través de un influencers (71,9%) entre otros resultados importantes. Este trabajo
concluye en que el impacto de un influencers hacia la poblacion valenciana, determina, en gran
medida, la fidelizacién hacia una marca de ropa pues éstos tienen gran poder de persuasion y
carisma para atraerlos.

Descriptores: influencers, marcas de ropa, marketing, fidelizacion del cliente.

Linea de investigacion: Uso e impacto de las herramientas tecnologicas en el desarrollo
funcional y operacional de organizaciones.

Xiii



INTRODUCCION

En la actualidad, el internet ha sido un punto fuerte de venta para las empresas, ya que el
consumidor puede acceder desde cualquier parte, en el momento que desee y hacer la compra de
forma instantanea sin costo alguno, por lo que el marketing digital ha sido una revolucion en el
sector de la moda en los Ultimos afios. Por tanto, las empresas tienen que seguir una serie de
estrategias de marketing en funcion de los objetivos que quieran alcanzar, llegando al consumidor
online para satisfacer sus deseos obteniendo una relacion de beneficio mutuo.

Sin embargo, los avances tecnolédgicos han impactado no solo en el contexto social sino también
en el contexto empresarial, dado a que para que una empresa pueda posicionarse en el mercado
debe ir creciendo a la par con lo impuesto por la tecnologia porque de ella depende también la
efectividad que pueda darse tanto en la comunicacion como en el proceso productivo de la misma.
De esto surge los influenciadores o influencers, que hace referencia al logro de un vinculo entre
marcas y empresas, siendo estas, personas que han ganado popularidad gracias a los entornos
digitales, dedicados a transmitir sus conocimientos en las redes sociales desde su vision particular.
Estos influencers cuentan con un gran numero de seguidores y por su credibilidad es capaz de
influenciar las decisiones de la gente tanto positivo como negativamente.

En el caso de las marcas de ropa, estas se han visto obligadas a introducirse en la nueva esfera
on-line, debido a que internet ha generado un cambio en la sociedad y en sus habitos de compra.
Por ello, el sector de la moda ha potenciado el comercio electronico para analizar el
comportamiento del consumidor y aprovechar los beneficios que aporta el uso de las redes sociales;
donde se ve como las influencers, bloggers, personajes famosos estan fuertemente introducidos en
este sector. Es una alianza para las empresas de moda porque estas personas dan a conocer los
productos de las empresas de moda por un convenio o contrato, el cual favorece a la marca debido
a que hacen llegar su producto a través de redes sociales a miles de personas. Simplemente pueden
adquirir el producto porque admiran a esa persona o por el simple hecho de observar una prenda
que no sabian que existia y ahora la desean.

Por tal motivo, esta investigacion, que se encuentra adscrita a la linea de investigacion Uso e
impacto de las herramientas tecnoldgicas en el desarrollo funcional y operacional de
organizaciones, emanada por la Universidad José Antonio Paez, en correspondencia con el area de
mercadeo, tiene como objetivo analizar el impacto de influencers en marcas de ropa como

mecanismo de marketing para la fidelizacion del cliente. En base a lo antes expuesto, el trabajo de



investigacion estara estructurado en cinco (5) capitulos de la siguiente manera:

Capitulo I, en el cual se plantea el problema, se establecen los objetivos, formulacion,
justificaciony alcances del mismo. EI Capitulo 11, denominado marco tedrico, hace referencia
a los antecedentes de la investigacion y las teorias que la sustentan, bases conceptuales, y bases
legales; asi como la definicion de términos basicos. En cuanto al Capitulo 111, se refiere,
corresponde a la metodologia, tipo y disefio de la investigacion. Seguidamente, en el Capitulo
1V, se presenta el andlisis de los resultados y, por altimo, en el Capitulo V, se establecen las

conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

En la actualidad la tecnologia esta provocando cambios en la sociedad de una manera
vertiginosa a las perspectivas de las personas, asi como tambien a la forma en que estas se
relacionan, en donde el mundo entero esta viviendo una era llena de software modernos, lo cual
implica que el consumidor cambie. Ahora bien, hoy en dia se denota que evidentemente el internet
es un punto fuerte de venta para las empresas, ya que el consumidor puede acceder desde cualquier
parte, en el momento que desee y hacer la compra de forma instantanea sin coste alguno. Por tanto,
la presente investigacion se centra en el impacto del influencer en marcas de ropa como mecanismo
de marketing para la fidelizacion del cliente.

En este sentido, es notorio mencionar que el marketing digital ha sido una revolucion en el
sector de la moda en los ultimos afios, este consiste en un conjunto de actividades a través de
tecnologias digitales para atraer a un mayor nimero de consumidores con la finalidad de aumentar
ventas, todo esto es generado principalmente a través de Internet, aunque se podrian usar anuncios
en telecomunicaciones u otras plataformas considerandolas asi perfectamente viables. No
obstante, las empresas tienen que seguir una serie de estrategias de marketing en funcién de los
objetivos que quieran alcanzar, llegando al consumidor online para satisfacer sus deseos
obteniendo una relacion de beneficio mutuo.

Ahora bien, el punto que mayor nos interesa en este marco de investigacion son las marcas de
ropa las cuales se han visto obligadas a introducirse en la nueva esfera on-line, debido a que
Internet ha generado un cambio en la sociedad y en sus habitos de compra. Por ello, el sector de
la moda ha potenciado el comercio electronico para analizar el comportamiento del consumidor
en la nueva tendencia on-line, asi como también las estrategias a seguir para captar tanto clientes
que eran fieles a la marca como a clientes potenciales, ofreciéndole asi méas valor en la propuesta
y en el proceso de compra, con la finalidad de que el comercio electrénico quiere aportar mas valor

y mayor satisfaccion en el cliente.



Ruiz (2019) menciona que “las estrategias de marketing para marcas de ropa tienen el mismo
objetivo que aquellas disefiadas para cualquier otro tipo de producto” (p.1). En este sentido, la
idea es vender los productos. De acuerdo con lo mencionado con anterioridad, resulta interesante
aludir que la industria de la moda esta formada por un gran conglomerado de competidores que
ofrecen productos muy similares. Luego de un estudio exhaustivo se evidencio que segun
especialistas de marketing en su mayoria consideran que las estrategias de marketing en redes
sociales son determinantes para mantener una interaccion mas cercana con los clientes y es por
ello que conlleva la optimizacion de estrategia de marketing logrando asi tener una mayor
rentabilidad. Es por ello que el propésito del marketing en redes sociales es construir una marca y
aumentar la visibilidad, a través de piezas de contenido y promociones que generen una
comunicacion con potenciales clientes, y a la vez que se cree toda una comunidad interactiva.

En este mismo orden de ideas, es de esta forma como se determina que las mejores estrategias
de marketing para marcas de ropa son las que trabajan con los deseos y objetivos de los clientes,
esto quiere decir las que ofrecen lo que el publico demanda y de la manera en que el publico lo
demanda. Es por ello que el auge de las redes sociales a nivel mundial ha hecho que cada dia se
sumen mas y mas marcas a las mismas, desde emprendedores hasta grandes corporaciones, con
una sociedad tan consumista en tecnologia, la presencia digital es uno de los aspectos mas
importantes a considerar para muchos, donde no s6lo basta en colocar opiniones sobre un articulo
0 post que haya sido relevante para mostrar a los demas desde valores corporativos, razon de ser
de las marcas hasta expresar ese toque Unico que caracteriza las marcas dentro de un mercado o
nicho.

Ahora bien, la moda cuenta con figuras clave hoy en dia, uno de los cuales viene siendo los
influencers, destacando asi que con el surgimiento de esta generacion aparecieron personas gque se
dedican a las publicaciones de contenido de interés. Segin Sanagustin (2017) establece que “son
sujetos activos en redes sociales con millones de seguidores que son vistos como un referente a la
hora de comprar” (p.5). No obstante, como su nombre lo indica, tienen influencia, quienes, a partir
de su imagen y carisma utilizados en las redes sociales como plataforma, presentan diversos
productos, marcas o estilos de vida a millones de seguidores.

De acuerdo a lo mencionado con anterioridad, las empresas al notar el surgimiento de estos
nuevos actores del entorno empresarial (influencers) tratan de establecer relaciones comerciales

con ellos, con el objetivo de ampliar o conectar mejor su mercado objetivo, a traves de influencers



que transmitan seguridad y confianza al publico objetivo acerca de un producto o servicio. No
obstante, las iniciativas de marketing digital con mayor éxito son las que se dirigen al mercado
teniendo en cuenta la opinion del consumidor durante todo el proceso de marketing, ya no es tan
importante captar un cliente y conseguir la venta, sino que para obtener éxito hay que captar al
cliente, y poder fidelizarlo a la marca para obtener un beneficio mutuo mediante una relacion
directa y siendo un activo para la empresa.

Por consiguiente, el objetivo va a ser la fidelizacion del consumidor con la marca mediante la
satisfaccion, creando valor y desarrollando relaciones provechosas con los consumidores. En este
sentido, los influencers son de suma importancia para el marketing digital porque tienen un
importante nimero de seguidores. Por tanto, no se tienen que focalizar en conseguirlos sino en
agilizar el contenido que quieren mostrar entre los propios seguidores. Es por ello, que el impacto
del influencers en marcas de ropa como mecanismo de marketing para la fidelizacion del cliente
es de gran relevancia, ya que al este impulsar la marca, se generara el incremento de nuevos
clientes, consiguiendo asi la fidelizacion del mismo.

Cabe destacar que la industria de la moda se ha enfocado en un nuevo escenario para reinventar
sus formatos, mientras que el consumidor ha abrazado la comodidad reflejada en el auge de la
ropa. Es de esta forma como el marketing en las redes sociales para las marcas de moda es
absolutamente imprescindible, ya que no solo son utilizadas para conectar con el publico y
establecer una relacion con él, sino que también se puede utilizar ciertas plataformas como
Instagram para mostrar y promocionar los productos. Es por ello que la industria de la moda es
una de las mas dindmicas y pujantes del mundo, abarcando asi un conjunto amplio de actividades
que van desde la propia produccion de los productos, con la transformacion de las materias primas,
pasando por la confeccidn de articulos, ropa, calzado, accesorios, entre otros.

En este sentido, hoy en dia en VVenezuela vive la época dorada del emprendimiento, ello a razon
del escenario econémico actual, el cual ha empujado a muchos profesionales en posicion de
empleados al cuadrante de emprendedor duefio de negocio o participe de una iniciativa
independiente y es en base a este fendmeno que la moda venezolana ha conseguido nuevos actores.
Por consiguiente, los venezolanos siempre se han caracterizado por ser amantes de la moda, en
donde ni las situaciones mas adversas les impiden vestir lo mejor posible, lo cual esto ha
contribuido al crecimiento de las diferentes marcas nacionales que llenan los espacios de las

marcas extranjeras, actualmente de mas dificil acceso.


https://www.telva.com/moda.html
https://mariacarolinamirabal.com/moda/

Ahora bien, en los Ultimos afios han surgido una variedad de marcas de moda de alta calidad
que ya tenian un considerable tiempo en el mercado nacional. Chapellin (2019) describe que “Estas
casas de la moda han utilizado las redes sociales para acercarse al consumidor generando una
masificacion en su consumo, cabe destacar que Instagram ha sido la nueva pasarela en la que los
compradores pueden encontrar todo tipo de propuestas basado en las distintas tendencias de la
moda nacional” (p.3). No obstante, existen marcas ubicadas en Valencia, Estado. Carabobo que se
podrian asociar a este tipo de estrategias de marketing ya que trabajan con presentadoras de
television que tienen un mayor alcance dentro del pais, haciéndoles mencion a la marca en post de
Instagram y utilizando sus disefios en los distintos programas de television.

Por altimo, pero no menos importante las marcas de ropa se ven muy afectadas especificamente
por la publicidad en las redes sociales, afectadas tanto en las ventas como en su posicionamiento
debido a la gran publicidad que existe a través de las redes sociales por los influencers, causando
asi un impacto increible en los compradores y hacen que el proceso de toma de decisiones sea mas
conveniente. Debido a lo anteriormente expuesto, surge la necesidad de analizar de qué manera el
marketing de Influencers puede beneficiar a las marcas de ropa venezolanas en conseguir la
fidelizacion del cliente y posicionarlas en el sector de la moda, ademas de estudiar como este

tipo de marketing influye en el consumidor sobre la decision de comprar.

1.1.1 Formulacion del Problema
¢De qué manera el Influencer como mecanismo de marketing influye en la fidelizacién del

cliente?

1.2 Objetivo de la Investigacion

1.2.1 Objetivo General
Analizar el impacto de influencers en marcas de ropa como mecanismo de marketing para la

fidelizacion del cliente.

1.2.2 Objetivos Especificos
- Diagnosticar la situacion de la fidelizacion de los clientes de las marcas de ropa en Valencia.
Edo Carabobo

- Establecer los influencers como un mecanismo de marketing en las marcas de ropa.



- Determinar la importancia de los influencers en las marcas de ropa como un mecanismo para

lograr la fidelizacion del cliente.

1.3 Justificacion de la Investigacion

El presente Trabajo de Grado tiene como finalidad analizar el impacto que tienen los
Influencers en el sector de la moda, siendo una estrategia muy provechosa, ya que, se pueden
obtener los resultados por las redes sociales para medir el nivel, alcance, engagement, de
seguidores, interacciones, entre otros factores fundamentales derivados del mismo impacto; por
lo que su importa radica en el aporte a nuevos conocimientos. Por tal motivo, desde el punto de
vista tedrico, el estudio posee un aporte en cuanto una serie de conceptos y teorias del area de las
ciencias sociales relacionado con el mercadeo (marketing, influencers, fidelizacion de clientes)
que permitiran hacer epistemologia del conocimiento.

Desde el ambito practico, los influencers han resultado ser uno de los recursos mas utilizados
en publicidad y mercadeo; con gran popularidad en las redes sociales, siendo su labor y poder en
la promocion la difusion y recomendacion de productos y marcas, se ha extendido notablemente
dentro del publico meta, haciendo de la campafia publicitaria, una herramienta exitosa para
alcanzar resultados positivos en cuanto a la aceptacion de un producto determinado. De esta
manera que, las marcas de ropa por emprendedores pueden tomar en cuenta esta estrategia para
hacerlas crecer, ser reconocidas y conseguir la fidelizacion del cliente en el sector de la moda, y
de esta manera traerles beneficios a las marcas a través del marketing de Influencers para que este
a su vez la ayude a afianzarse y posicionar.

A nivel metodolégico, la presente investigacion aporta informacion relevante sobre el impacto
de influencers en marcas de ropa como mecanismo de marketing para la fidelizacion del cliente a
otras investigaciones; ademas de los mecanismos de marketing en los habitos de compra de las
marcas de ropa, siendo un tema de gran interés para los estudiantes de la Carrera de Mercadeo de
la UJAP. Ademas del uso de un método de investigacion y una serie de herramientas técnicas,

instrumentos de recoleccion de datos que permiten la obtencion de los objetivos.



1.4 Alcance y delimitaciones

Esta propuesta de marketing de influencer estuvo dirigida a todas aquellas marcas que estan
empezando en el mercado y buscan conseguir un mejor posicionamiento dentro del mercado hasta
lograr la fidelizacion del cliente. Para comenzar, adoptamos este tema ya que actualmente los
influencers forman gran parte del proceso de decision de compra, debido a que los usuarios suelen
ser mas susceptibles al ser influenciados por las personas que admiran.

Por otra parte, las delimitaciones de este trabajo de investigacion se llevaron a cabo tomando
en cuenta la poblacién del municipio Valencia Estado Carabobo con respecto a la informacion
obtenida del Consejo Nacional Electoral del ultimo proceso electoral que se llevo a cabo en
noviembre, 2021. Ahora bien, de esa poblacion se tomé en cuenta que el 55% son mujeres
residentes de dicho municipio y de ese porcentaje, se trabajé un 30% con el rango de edad entre
18 y 35 afios.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

El marco tedrico o referencial de una investigacion son todos los conceptos mediante el
cual se sustenta cientificamente un problema en estudio, de manera que se desarrollen
concretamente todos los argumentos que se plantean. En el marco tedrico también se
encuentran la relacién de trabajos previos con el tema que se aborda, opiniones textuales de
expertos, estudios comprendidos, asi como también la documentacidn de caracter juridico tales
como leyes, reglamentos, normas, entre otros, todos ellos comprenden los elementos que se
utilizan para el desarrollo apropiado de la investigacion.

En este sentido, Méndez (2001) afirma que “el marco teorico es una descripcion de cada
uno de los elementos de la teoria que seran directamente utilizados en el desarrollo de la
investigacion” (p.65). Los elementos tedricos que le dan ese soporte al trabajo de
investigacion, quienes dirigen el curso y basamento del mismo, agregandosele los
antecedentes relevantes para la investigacion, las bases tedricas y el cuadro de

operacionalizacion de las variables.

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Los estudios previos al desarrollo de dicha investigacion son definidos por Arias (2012)
como “se refiere a los estudios previos y tesis de grado relacionadas con el problema
planteado, es decir, investigaciones realizadas anteriormente y que guardan alguna
vinculacion con el problema en estudio.” (p.14). Entre los antecedentes relacionados a la
presente investigacion se tiene:

Pefia y Quiroz (2022) realizaron un estudio titulado “Marketing digital aplicado en
Daka e Ivoo, en tiempos de pandemia para consolidacion de sus ventas en el estado

Carabobo”, ante la Universidad Arturo Michelena, Carabobo, Venezuela.



Tuvo como objetivo analizar el marketing digital aplicado por empresas Daka e Ivoo, en
tiempos de pandemia para el mantenimiento de sus ventas en el estado Carabobo en el periodo
de 2021. El enfoque de la investigacion fue cualitativo, de tipo descriptiva con un disefio de
campo y nivel descriptivo.

Las conclusiones que arrojo el estudio comprob6 que los alcances del marketing digital de las
empresas en tiempos de pandemia para el mantenimiento de sus ventas es a traves de las
diferentes plataformas de redes sociales, entre las estrategias de marketing digital resultaron
el uso de la aplicacion WhatsApp corporativo y una aplicacion mavil, actualizaciones y
publicaciones a través de las redes sociales, estrategias de ads, publicidad virtual y contenido
audiovisual de sus productos y servicios en las redes sociales. Entre ambas empresas, Daka ha
ofrecido en tiempo de pandemia productos basicos, de calidad y con garantias; siendo lo que
el cliente busca en los productos al momento de adquirir un producto y/ servicio.

Este antecedente se relaciona con la investigacion ya que se implementa el mecanismo de
marketing con el fin de poder aumentar las ventas, lo cual permitira interactuar a través de
plataformas sociales y mediante aplicaciones que promoveran una mejor comunicacion con el
cliente. Lo anterior refleja una importancia significativa ya que hacer marketing es generar
necesidades que promueven de alguna manera la atraccion de clientes para adquirir un
producto o servicio, sin embargo el marketing también da respuestas a los usuarios, no se
puede generar o innovar un producto sin antes conocer lo que demanda el cliente, para ello se
realizan encuestas de mercado con las que se obtienen resultados precisos acerca de lo que el
cliente espera de las marcas y sirven para conocer si estamos aplicando correctamente nuestras
estrategias de marketing.

Por otra parte, Alcald (2021), realiz6 una investigacion titulada “Plan estratégico de
marketing basado en el concepto lovemark para generar vinculos emocionales en los
clientes de la empresa Bypertuso, Barquisimeto, estado Lara”, presentada ante la
Universidad José Antonio Paez, Carabobo, Venezuela. Tuvo como objetivo proponer un plan
estratégico de marketing basado en el concepto Lovemark para generar vinculos emocionales
en los clientes de la empresa ByPertuso, Barquisimeto, Estado Lara. El estudio estuvo bajo el
paradigma positivista, enfoque cuantitativo, desarrollado a través de una investigacion
descriptiva de campo, modalidad de proyecto factible. Se desarrollo en tres fases

metodologicas. La primera consistio en el diagnostico de la situacion actual respecto a los
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vinculos emocionales de los clientes, a través de la técnica encuesta se aplicaron tres
cuestionarios, dos de respuesta dicotdmicas con 9y 11 items para determinar las dimensiones
amor por la marcay relacion producto-servicio y el tercero tipo politdmicas con 13 items para
la dimension respeto por la marca, a una muestra de 42 clientes actuales de la empresa.

Luego realiz6 la segunda fase, andlisis de las debilidades y fortalezas, se aplicé una
entrevista no estructurada a los 8 colaboradores de la empresa y observacién directa, plasmada
en una hoja de anotaciones, que sirvieron de base para la construccion de una matriz FODA y
evaluada a través de las matrices de evaluacion de factores EFl y EFE para el comportamiento
de las fortalezas, oportunidades, debilidad y amenazas dentro de la empresa. Una vez obtenido
los resultados, desarrollé de la tercera fase, la cual consistio en el desarrollo de la propuesta
basada en un plan estratégico de marketing basado en el concepto de Lovemark que
contribuyan a la consolidacion de los vinculos emocionales entre los clientes actuales y la
marca, asi como aumento de la cartera de clientes y mejorar la imagen de la empresa para la
opcidén de expansidn a nuevos mercados nacionales e internacionales.

Este antecedente sirve de aporte para la presente investigacion, ya que luego de un anélisis
exhaustivo se evidencio que se elabor6é un plan estratégico de marketing, lo cual resulta de
suma importancia ya la planificacion estratégica es la determinacion de metas y objetivos a
largo plazo de una empresa y la adopcion de cursos de accién y asignacion de recursos
necesarios que permitan la obtencion de estas metas, siempre buscando mejoras en la empresa
que promuevan asi la fidelizacion del cliente, desarrollando una relacion positiva entre los
consumidores y la empresa.

Avila (2020), realiz6 un estudio titulado “Los influencer como mediadores en campaiias
de marca”, ante la Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD, Bogota, Colombia.
Tuvo el objetivo de identificar el rol de los influencers para el posicionamiento de marcas en
campafias comerciales. La metodologia estuvo basada en una investigacion de caracter
cualitativo, bajo un analisis documental de 25 autores encontrados donde cuentan con varias
publicaciones, 3 videos, 12 textos entre ellos articulos de revistas y libros, los demés
corresponden a publicaciones en blogs. Obtuvo como resultado que la relacion entre las
empresas con sus publicos es uno de los vinculos efectivos para mantener vigente el consumo
de un producto y a su vez la representacion de su marca., asi como el mercado y la competencia

estan migrando a escenarios digitales, sus estrategias de comunicacion deben permitir a los
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influencers procesos de accion y participacion, donde se reflejen las nuevas capacidades de
las empresas.

Concluye que los hallazgos en cuestion de novedades son varios, entre estos el impacto
positivo de los influencer al servicio del marketing en las marcas, la evolucion de las formas
de crear comunidades con identidades en publicos de gran nimero, que relacionados con un
trabajo de contenidos y diferentes estrategias de campafias de Brand pueden generar retorno a
una organizacion y a su vez superar expectativas en términos de recordacion de marca,
reputacion y confianza.

En esta investigacion se desarrolla un estudio basado en los influencer como mediadores
en campafas de marca, lo cual esta vinculado a la presente investigacion, ya que el influencer
se ha vuelto muy de moda en la actualidad, y es por esta razdn que las empresas comienzan a
buscarlos, ya que ayudan a que los negocios consigan mas popularidad, visibilidad online e
incluso credibilidad. No obstante, cabe destacar que sin duda alguna los influencers tienen un
impacto increible en los compradores y hacen que el proceso de toma de decisiones sea mas
conveniente.

Véasquez (2019), realiz6 una investigacion titulada “El uso de influenciadores como
estrategia de marketing digital (caso Ron Santa Teresa)”, presentada ante la Universidad
Central de Venezuela en Caracas, Venezuela. Tuvo por objeto analizar la efectividad del uso
de influenciadores dentro de las nuevas estrategias de marketing digital, tomando como caso
de estudio la marca venezolana Ron Santa Teresa. Planted una investigacion cuantitativa del
tipo documental, con entrevistas seis personas, entre expertos en mercadeo, que aportaron
informacidn para el desarrollo de la investigacion, para finalmente organizar la informacion
con base en criterios de creatividad, credibilidad de los influenciadores, valores en comun
entre influenciadores y marca, y confianza de la marca y el influenciador, quedando en
evidencia que en el caso de Ron Santa Teresa la estrategia ha sido beneficiosa para la marca.
Concluye que en la actualidad las empresas tienen el reto de elegir a los influenciadores que
mas se adapten a sus necesidades, que representen mejor su imagen de marca alimentando
desde su personalidad el crecimiento de la marca.

Dicha investigacion se fundament6 en el uso de influenciadores como estrategia de
marketing digital, lo cual se relaciona con la presente investigacion ya que se evalta el impacto

de los influencer, donde se llega un acuerdo de colaboracion entre una marca y una persona
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influyente para que difunda o promocione su marca, normalmente con el objetivo de aumentar
la visibilidad de la marca, el trafico a la web, el nimero de seguidores en redes sociales y,
sobre todo, incrementar el nimero de ventas.

Alvarez y Rolo (2017), en su investigacion titulada “Efectividad del rol del influenciador
en la campaia publicitaria “saca el pecho” de ron santa teresa, presentada en la red
social Instagram, Caracas, Venezuela”, presentada ante la Universidad Catdlica Andrés
Bello, Caracas, Venezuela. Tuvo como objetivo definir la efectividad del rol del influenciador
José Rafael Guzman en la Campafia Publicitaria “Saca El Pecho” de Ron Santa Teresa,
presentada en la red social Instagram. La investigacion se desarrollo bajo la modalidad de
Estudio de Mercado. En el caso de esta campafia publicitaria, resulto que los elementos de la
creatividad y el humor se vieron apoyados por la figura del influenciador seleccionado, quien
se destaca por poseer una profesion especializada en esta area. Sin embargo, se considera que
el humor y la creatividad juegan el rol mas importante ya que se expreso que incluso sin la
presencia de la figura del influenciador y recordacién de la campafia hubieran sido elevados.

Por otra parte, existe una mayor compra del Ron y una alta preferencia de la marca a pesar
de que no se pueda asegurar que el resultado de esto es consecuencia de la campafia
publicitaria. Por Gltimo, pero no menos importante cabe destacar que cada vez son mas las
empresas que deciden apostar por hacer camparias de marketing de influencers. Lo bueno de
las estrategias con influencers es que es una opcion valida tanto para grandes como pequerias
marcas. De acuerdo a lo mencionado, resulta notorio aludir que dicho antecedente se relaciona
con esta investigacion ya que se denota el impacto del influencer en las distintas marcas
siempre buscando asi incrementar la credibilidad de los productos y/o servicios y hacer llegar

de una forma més sencilla el pablico objetivo.

2.2 Bases Teoricas

Para el desarrollo de este estudio fue necesario describir los distintos fundamentos
relacionados al problema descrito; todo esto, proporcionara una vision amplia de los conceptos
utilizados por los investigadores para cimentar el proyecto. De acuerdo a ello, Arias (2012),
se indicoé que “las bases tedricas implican un desarrollo amplio de los conceptos y
proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar o explicar

el problema planteado” (p.106).
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2.2.1. Marketing

Es el conjunto de actividades y procesos que se encarga de estudiar el comportamiento de
los mercados y de las necesidades de los consumidores. Analiza la gestion comercial de las
empresas u organizaciones con el objetivo de atraer, captar, retener y conseguir la fidelizacién
del cliente por medio de la satisfaccion de sus deseos y resolucién de problemas. Por su parte,
se basa en agregarle valor a una marca y acercar productos y servicios de una empresa a
personas que lo necesiten y deseen. Para Kotler (2016) “El marketing es un proceso social por
el cual tanto grupos como individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la
creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios de valor para otros grupos o
individuos” (p.6). En base al autor se vincula esta base teorica teniendo relacion directa con el
tema de la investigacion porque permite comprender cuales son las estrategias de marketing a

utilizar con el fin de cumplir con los objetivos de la investigacion.

« Evolucién histérica.

El término marketing digital fue usado por primera vez en la década de 1990, aunque, en
ese entonces se referia principalmente a hacer publicidad hacia los clientes, segun lo expresado
por Carasila,C y Milton, A (2008). Pero fue realmente, entre los afios 2000 y 2010, que la
demanda en el uso del marketing digital se potencié. Poco a poco, se fue transformando el
hacer publicidad, al concepto de crear una experiencia que involucre a los usuarios, de modo
que cambie su concepto de lo que es ser cliente de una marca. Desde la aparicion de internet
en el afo 1969, la rapida evolucion de los medios digitales ha creado nuevas oportunidades y
vias para la publicidad y el marketing. Ello, impulsado por la proliferacion de dispositivos
para acceder a los medios digitales.

Filiba, Ry Palmieri, S (2011) indican el concepto de web 1.0, donde indican que es aquella
en la que se publicaban contenidos en la web, pero sin mucha interaccion con los usuarios, dio
paso a la web 2.0, generada cuando las redes sociales y las nuevas tecnologias de informacion
permitieron el intercambio de: videos, graficos, audios, entre muchos otros; entre usuarios, asi
como crearon interaccion con las marcas. El poder de los usuarios de obtener informacion que
necesita o le interesa, a traves de buscadores, redes sociales, mensajeria, entre muchas otras;

transformo las formas de llegar a ellos y, por lo tanto, la manera de hacer marketing.
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Segun Celaya, J (2009) Tim O’Relly introdujo el término web 2.0 para diferenciarla de la
web 1.0

“La web 1.0 abarcaria la etapa que va desde el nacimiento de las paginas web (afio
1991) hasta aproximadamente los afios 2002-2003. La web 1.0 era una web solo de
ida, cuyo proceso comunicativo funcionaba en una Unica direccion. Los contenidos
son estaticos y controlados directamente por los creadores o gestores de la web, es
decir por las empresas y organizaciones de todo tipo que estan en la red. La web 2.0
es una web de ida y vuelta. Los usuarios son los que crean sus contenidos a traves de
sus conversaciones de forma colaborativa, sin controles y sin jerarquias. Por eso, a la
web 2.0 se le denomina la web social”. (p.27)

La web 2.0 es una gigantesca plataforma tecnoldgica y de servicios, cualquiera puede
convertirse en un creador de contenidos y para ello existen numerosos servicios gratuitos en
la red. Sobre esta plataforma funcionan servicios tan populares como: YouTube (la web de
videos), Google Ads (la plataforma de anuncios de Google), Facebook (la red social mas
importante del mundo), LinkedIn (la red social profesional), Twitter, Google Maps o0 Google
Reader, MySpace, etc. Esta tiene como elemento esencial: la participacion de los usuarios. En
la web 2.0 los usuarios no son pasivos, no solo leen, también discuten, proponen, opinan,

comparten, enlazan, anuncian, comentan, escriben, corrigen, seleccionan, valoran, etc.

« Caracteristicas del marketing digital

Dominguez, G, en el afio 2012, establecio que las principales caracteristicas del marketing
digital, son las siguientes
« Personalizado: permite hacer un marketing a la medida de cada usuario. En un entorno
digital, cada cliente vive una experiencia Unica a través de la comunicacion, algo que es
impracticable sin las tecnologias digitales.
« Masivo o intensivo: se puede llegar a mucha gente con poca inversion al contar con
herramientas digitales sencillas.
« De doble sentido, interactivo: con la definicidén de un enfoque y buena ejecucion, facilitaran
la interaccion entre los consumidores y la empresa uniendo ambos mundos.
« Emocional: se debe buscar contenidos que el usuario pueda vincular a experiencias propias,

emociones, sentimientos y vivencias.

15



« Medible: el nuevo entorno de la web 2.0 permite conocer las opiniones de los consumidores

en las redes sociales.

2.2.2. Fidelizacion

La fidelizacion es cuando el cliente se identifica con una marca, es decir la usa y la
recomienda sin nada a cambio, para conseguirla es necesario que existan interacciones
satisfactorias entre una marca-consumidor que permitan desarrollar una relacion de confianza
entre ambos, y tiene como propdsito retener a las personas que han comprado un producto de
una empresa a través de una sucesion de experiencias positivas con la marca. Para Schnarch
(2011) el marketing de fidelizacion “es una actitud proactiva de la empresa por encontrar y
crear lazos duraderos con sus clientes, sintiendo como algo propio la marca, y deseen ayudar
a su desarrollo y duracion” (p.124). Este concepto da a entender la importancia que tienen las

marcas de crear un vinculo emocional con sus clientes y asi conseguir la fidelizacion.

2.2.3. Influencer

Un influencer es una persona que por su conocimiento, credibilidad, presencia y
popularidad en las redes sociales tiene la capacidad de influir sobre las decisiones y acciones
de las personas que lo siguen. Para Almeida (2017) “un Influencer es un profesional que,
debido a sus conocimientos y pericia en un sector, se convierte en un fiable prescriptor de un
producto o servicio para el publico en general” (p.13). Este concepto es fundamental ya que
un influencer puede ser utilizado como mecanismo de marketing para una marca. Sin embargo,
se debe ampliar el conocimiento acerca del influencer y seguir paso a paso el concepto para
ser emitido con claridad a los consumidores y a las marcas de ropa para asi ser usados en su

maxima expresion y al mismo tiempo conseguir la fidelizacion.

2.2.4 Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales formadas por comunidades de individuos con
intereses, actividades o relaciones en comun. Estas permiten el contacto entre personas y
funcionan como un medio para comunicarse e intercambiar informacién. En este sentido,
Christakis y Fowler (2010) aseguran que “una red social es un conjunto organizado de

personas formado por dos tipos de elementos: seres humanos y conexiones entre ellos” (p.27).
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Para este estudio, el concepto de redes sociales se toma en cuenta ya que consiste en una

plataforma para crear vinculo entre los consumidores y los influencers.

2.3 Bases Legales

Una vez redactados los puntos anteriores es importante verificar el Marco Legal que
sustenta el trabajo, entre ellas se tiene Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley
Antimonopolio y reimpreso en la Gaceta Oficial Nro 40.549 del 26 de noviembre de 2014 y
la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999).

Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999), en su articulo:

Articulo 57. toda persona tiene derecho a expresar libremente sus
pensamientos, sus ideas opiniones de viva voz, por escrito o mediante
cualquier otra forma de expresion, y de hacer uso para ello de cualquier
medio de comunicacién y difusion, sin que pueda establecerse censura.
quien haga uso de este derecho asume plena responsabilidad por todo lo
expresado. no se permite el anonimato, ni la propaganda de guerra, ni los
mensajes discriminatorios, ni los que promuevan la intolerancia religiosa.

Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley Antimonopolio. Articulo 17. Se entendera como
practicas desleales, las siguientes:

Publicidad engafiosa: Todo acto que tenga por objeto, real o potencial,
inducir a error al consumidor o usuario de un bien o servicio, sobre las
caracteristicas fundamentales de los mismos, su origen, composicion y los
efectos de su uso o consumo. Igualmente, publicidad que tenga como fin
la difusidn de aseveraciones sobre bienes o servicios que no fueran veraces
y exactas, que coloque a los agentes econdmicos que los producen o
comercializan en desventaja ante sus competidores...”.

Estos fundamentos legales se encuentran vinculado a la investigacion ya que, en primer
lugar, la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999) garantiza a todos los
venezolanos el legitimo derecho a expresar sus ideas libremente, hacer publicos los
pensamientos a viva voz o mediante cualquier medio de comunicacion sin que se establezca
ningun tipo de censura. Es por ello que se evidencia que dicha normativa regula que cada
persona asumira la responsabilidad de lo que transmita y comunique. Por otra parte, la Ley
Antimonopolio describe como una de las préacticas desleales, la publicidad engafiosa, la cual
se encuentra regulada en su articulo 17. Por consiguiente, cabe destacar que toda publicidad o

estrategia de mercado que establezca una empresa, debe considerar los principios y preceptos
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de la CRBV, a fin de ofrecer productos y servicios de calidad y que no quebranten el bienestar

fisico, psicolégico y moral de todas las personas que habiten en el pais.

2.4. Definicion de Términos Bésicos

Segun Tamayo citado por Fidias (1999), la definicion de términos basicos “es la aclaracion
del sentido en que se utilizan las palabras o conceptos empleados en la identificacion y
formulacion del problema”. (p. 15).
Alcance: Indica el nmero de personas a las que una marca llega a través de su contenido, es
un parametro que se debe medir constantemente.
Consumidor: es la persona que satisface sus necesidades o deseos al adquirir un producto o
servicio.
Contenido: es la esencia del marketing en las redes sociales y esta requiere de estrategia y
planificacion para motivar y ganar la confianza de los seguidores.
Credibilidad: es la confianza que se construye a partir de la completa satisfaccion de los
clientes.
Engagement: es el grado de implicacion emocional que tienen los seguidores de una marca
con todos sus canales de comunicacion, como puede ser paginas web o redes sociales.
Estrategias: es un plan general para alcanzar objetivos a largo plazo en condiciones de
incertidumbre.
Habitos de compra: comportamiento del consumidor al momento de ejecutar una compra.
Impacto: es la forma de medir el contacto que ha tenido el publico con la publicidad.
Marca: identificacién comercial cuyo objetivo principal es la de diferenciar y hacer unicos a
los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de competidores.
Marketing digital: Complemento del marketing tradicional que aplica estrategias de
comercializacion, venta y posicionamiento de marca que se llevan a cabo en redes sociales.
Posicionamiento de marca: Representa el lugar propio que ocupa una marca en la mente de
los consumidores, diferenciandola asi de los sus competidores.
Publicidad: es la accién de Ilamar la atencion publica sobre un producto o servicio.

Tendencias: es la preferencia hacia determinados fines.
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2.5. Operacionalizacion de Variable

Es una serie de procedimientos que se utiliza para obtener la medicion de una variable, cada
una de estas identificadas en el estudio representa el desglosamiento de la misma en aspectos
sencillos (dimensiones, indicadores y de ser necesario subindicadores) en la cual se busca
conseguir la mayor informacién posible. Tamayo y Tamayo (2003), explican que las
definiciones operacionales son esenciales para poder llevar a cabo cualquier investigacion, ya

que los datos deben ser recogidos en términos de hechos observables.
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Tabla 1: Operacionalizacién de las

variables.

Objetivo General: Analizar el impacto de influencers en marcas de ropa como mecanismo de marketing para la fidelizacion del cliente.
Objetivo . S . . . . - Técnicae
JEL Variable Definicion nominal Dimensiones Indicadores Items .
especifico instrumento
. 1,6
-Medios de compra '
. 2,10
-Habito de compra
Es cuando el cliente se 3
. . N -Marca de ropa
Diagnosticar la identifica con una marca, la usa
situacion de la y la recomienda sin nada a L 49 Encuesta/
A . X -Decision de . -
fidelizacién de cambio, para conseguirla es Cuestionario a los
) S . 4 compra .
los clientes de | Fidelizacion del necesario que existan Diagnéstico 5,6 clientes de las
las marcas de cliente interacciones satisfactorias “Necesidades del marcas de ropa en
ropa en entre una marca-consumidor consumidor Valencia. Edo
Valencia. Edo que permitan desarrollar una 7,8,10 Carabobo
Carabobo relacion de confianza entre . .
-Marketing de influencer
ambos,
. . 8
-Captacién de clientes
- Concepto de marca 9

Fuente: Silvay Lopez (2022).
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Cont. Tabla 1: Operacionalizacion de las variables.

Establecer los
influencers
como un
mecanismo de
marketing en
los héabitos de
compra de las
marcas de ropa

Determinar la
importancia de
los influencers
en las marcas de
ropa como un
mecanismo para
lograr la
fidelizacion del
cliente

Influencer

Persona que por su
conocimiento, credibilidad,
presencia y popularidad en las
redes sociales tiene la
capacidad de influir sobre las
decisiones y acciones de las
personas que lo siguen.

Mecanismo de
marketing

-Posicionamiento de la
marca
-Beneficios
-Incrementar clientes
-Relacion de fidelidad entre
el cliente y la marca
-lmportancia

-lovemark

Importancia en las
marcas de ropa

e Impacto social

f.6

Entrevista/
Guion de entrevista
a influencer

Fuente: Silvay Ldpez (2022).
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

La metodologia es un procedimiento general para lograr de una manera precisa los
objetivos de una investigacion, se podria decir que constituye lo significativo de los hechos o
fendmenos hacia los cuales esta encaminado el interés del mismo. Para Balestrini (2006) el
Marco Metodoldgico es: El conjunto de procedimientos ldgicos. Tecno-operacionales
implicitos en todo proceso de investigacion, con el objeto de ponerlos de manifiesto y
sistematizarlos; a propdsito de permitir descubrir y analizar los supuestos del estudio y de
reconstruir los datos, a partir de los conceptos tedricos convencionalmente operacionalizados.
(p.125).

En ese contexto se analiza a fondo como los influencers ayudan a las marcas de ropa a
conseguir la fidelizacién, aunado a ello se explicara la metodologia utilizada, y el tipo de
investigacion a través de fuentes primarias como secundarias. La naturaleza de este estudio
estd enmarcada con enfoque mixto que, al respecto, Hernandez y otros (2015), describen que
los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacidn recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo
estudio. (p.534).

3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion
El tipo de investigacion es muy importante que se defina, porque segun Tamayo y Tamayo
(2006), considera que es necesario tener en cuenta el tipo de investigacion, ya que cada uno

de estos tiene una estrategia diferente para su tratamiento metodoldgico. (p.14).
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En ese sentido esta investigacion se identifica con el tipo de investigacion de campo la cual
segun Arias (2012) es aquella que consiste en la recoleccion de todos directamente de los
sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin
manipular o controlar variables algunas, es decir, el investigador obtiene la informacion, pero
no altera las condiciones existentes (p.31). Esta investigacion tiene apoyo en la revision
bibliogréfica.

El disefio de la investigacion es la que permite de manera clara dar los pasos en los cuales
se realizara la investigacion. El disefio es un método especifico, de una serie de actividades
sucesivas y organizadas, que deben adaptarse a las particularidades de cada investigacion, y
que indican las pruebas a efectuar y las técnicas a utilizar para recolectar y analizar los datos
del estudio. Al respecto, Hurtado (2015), establece que: El disefio de la investigacion
corresponde a la estructura de la investigacion, a la forma como la investigacion ha a ser
desarrollada, a la manera como la indagacion es concebida a fin de obtener respuestas a las
interrogantes, ademas sefiala al investigador lo que tiene que hacer y cémo hacerlo (p.407).

Esta se identifica con un disefio de investigacion no experimental, en la cual segun
Hernandez y otros (2015), la investigacién no experimental es aquella que se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde se hace variar de
forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Se
observa los fendmenos en su ambiente natural para luego analizarlos. Esta investigacion se
encuentra enmarcado bajo un nivel de investigacion descriptivo; por lo que Méndez (1998)
expone que este tipo de estudio se identifica las caracteristicas del universo de investigacion,
sefiala las formas de conducta y ademas de las actitudes, estableciendo comportamientos
concretos, descubriendo y comprobando la asociacion entre variables, de acuerdo con los
objetivos planteados en la investigacion.

Los estudios descriptivos acuden a técnicas especificas en la recoleccion de informacion,
como la observacién, informes y documentos elaborados por otros investigadores. En este
sentido, es por esta razon que a través de una serie de técnicas y procedimientos se determinara
como los influencers ayudan a las marcas de ropa a conseguir la fidelizacion del cliente,
logrando asi poder recolectar toda la informacion relevante para luego aplicar el instrumento
respectivo a las personas quienes son el puablico objetivo. Es relevante resaltar, que, al definir

el tipo de la investigacion, permite consolidar las actividades que se deben Ilevar a cabo.

23



3.2 Poblacién y Muestra

Palella y Martins (2019), sefialan que la poblacion es “El conjunto de unidades de las que se
desea obtener informacion y sobre las que se van a generar conclusiones. Puede ser definida como
el conjunto finito o infinito de elementos, personas o cosas pertinentes a la investigacion” (p. 105);
Por otro lado, Balestrini (2006) argumenta que de este conjunto de elementos “se pretende indagar
y conocer caracteristicas, y para el cual seran validas las conclusiones obtenidas en la
investigacion” (p. 122).

La poblacién estudiada es finita, la cual segun Ramirez (1999), describe que es aquella cuyos
elementos en su totalidad son identificables por el investigador, por lo menos desde el punto de
vista del conocimiento que se tiene sobre su cantidad total. Ahora bien, tomando en cuenta las
palabras de Hurtado, I y Toro, J. (1998) donde indica que “Uno de los aspectos que es considerado
de mayor importancia a la hora de determinar el tamafio de la muestra es el tipo de investigacion
que se utilizard” (P4g. 79), Por otro lado, seglin Arias, F. (2006) la muestra “Es un subgrupo de la
poblacion, un subconjunto de elementos”. (p.80). En tal sentido, la muestra fue determinada a
través de la férmula para el calculo de la muestra en poblaciones finita, teniendo en cuenta que en
esta investigacion la poblacion objeto de estudio es de 980.277 habitantes inscritos en el Consejo
Nacional Electoral del municipio Valencia, Edo Carabobo, segin datos aportados por este ente
gubernamental. Cabe destacar que para la solicitud de esta informacion, se acudidé a las
instalaciones del mismo y se notificd a través del medio escrito y oral la finalidad de obtener los
datos (ver anexo A.1y C.1).

En otro orden de ideas, la muestra, estuvo representada por mujeres en un rango de edad de 18
a 35 afios que pertenecen al municipio Valencia, Estado Carabobo, siendo asi una parte de la
poblacion que realiza compras a traves de internet, para una poblacion finita se aplica la siguiente

formula:

_ N#Ei#p#q
e* = (N—1)+Z;*p=gq

Donde:

n: tamafo de la muestra.
N: tamafio de la poblacion.
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Zn: Grado de confianza.

p: probabilidad de éxito (en este caso de ser seleccionado para integrar la muestra)

qg: probabilidad de fracaso (en este caso de no ser seleccionado para integrar la muestra).
e: error.

Para el célculo de la muestra, los valores considerados son:

n: Tamafio de la muestra, valor que se desea determinar.

N: 161.745 mujeres con edades comprendidas entre 18 y 35 afios.
p: 0,5 (la probabilidad de integrar la muestra es del 50 %).

g: 0,5 (la probabilidad de no integrar la muestra es del 50 %).

Zn: 1,96; esto indica un nivel de confianza del 90 %.

e: 0,1 (error de un 10 %).

161.745 * (1.645)% = 0.5 = 0.5
n: > b ]
(0.1)2% (161.745 — 1) + (1.645)% = 0.5 % 0.5

155.339,898 155.339,898
n= = = 95,9836 ~ 96
1.617,44 + 0,9604 1.618,4004

Al aplicar la formula se determiné que la muestra esta representada por 96 mujeres en un
rango de edad entre 18 y 35 afios pertenecientes al municipio Valencia en el Estado Carabobo.
Por consiguiente, cabe destacar que, al momento de ser encuestados, estos seran elegidos por
un muestreo al azar simple, teniendo un muestreo probabilistico o aleatorio. De acuerdo a lo
mencionado con anterioridad, es significativo mencionar que segun Arias (2006) “el muestreo
probabilistico es aquel donde se conoce la probabilidad de cada elemento para integrar la
muestra” (p.83). Por consiguiente, esta muestra permite obtener los datos necesarios para

lograr alcanzar los objetivos planteados en la investigacion.

3.3 Tecnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Hurtado (2015), menciona que “una vez definido el tema de investigacion, sus indicios y las
unidades de estudio, resulta necesario seleccionar las técnicas y los instrumentos a través de los
cuales se obtendra la informacion que permitira llevar a cabo la investigacion” (p.86). Asimismo,

Arias (2012), explica que las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas 0 maneras
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de obtener la informacion. De esta forma, para el desarrollo de la presente investigacion se llevé a
cabo como técnica de recoleccion de datos a la encuesta y la entrevista.

Segun Hurtado (2015), la encuesta es una técnica de abordaje de informacién recopilada de una
poblacion de sujetos acerca de si mismos o en relacion con un tema en particular, permitiendo
lograr el conocimiento de los aspectos relativos al tema de la investigacion en relacion con el
objetivo de investigacion. Por otro lado, Herndndez y otros (2015), respecto a la entrevista, la
definen como “una reunidn para conversar e intercambiar informacion entre una persona y otra, u
otras” (p. 418).

Aunado a esto, Arias (2015), define los instrumentos como los medios materiales que se
emplean para recoger y almacenar la informacion. En relacion a esto, un instrumento puede estar
estructurado por el mismo investigador, segun los objetivos planteados, estando estos en
correspondencia con la técnica de investigacion utilizada. En este sentido, el instrumento empleado
fue el cuestionario y un guién de entrevistas (Ver anexos B.1 y B.2). Hernandez y otros (2015),
sefialan que el cuestionario es tal vez el mas utilizado para la recoleccidn de datos; este consiste
en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas variables a medir. Este se empleara a través de
las redes a la muestra del estudio. De igual forma, comentan que “el guion de entrevista debe estar
claramente identificado para su entendimiento y ello implica contener datos personales del
individuo a responder” (p.597). Ademas, sefialan que para elaborar un guion de entrevista se debe
plantear y delimitar la situacion a investigar, se debe identificar y definir los eventos de los cuales

se desea obtener informacion y las personas que poseen la informacién.

3.4 Técnica de Analisis de Datos

Las técnicas de andlisis de datos segiin Hernandez y otros (2015), “es un método que busca
obtener informacion de sujetos, comunidades, contextos, variables o situaciones en profundidad,
asumiendo una postura reflexiva y evitando a toda costa no involucrar sus creencias o experiencia”
(p.451). En este sentido, en el presente trabajo de investigacion se llevo a cabo la técnica de analisis
descriptivo, con apoyo del programa Microsoft Excel, posterior al célculo de los promedios de
frecuencia los resultados fueron representados en diagramas de torta, lo que facilitara el analisis de
las variables. De igual forma se empleara la técnica de analisis de contenido, Sampieri (2010), lo
describe como una técnica de procesamiento de cualquier tipo de informacion acumulada en

categorias codificadas de variables que permitan el analisis del problema motivo de la
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investigacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Segun Aguilar, G. (2021), indica que “Los resultados de una investigacion son una parte
fundamental ya que son los que le dan consistencia y peso a las hipétesis con el fin de validarlas.”
De esta manera poner ver que hasta donde el estudio puede llegar a ser factible o no, se tienen que
describir de manera detallada. Por lo tanto, los resultados de estas subpreguntas e hipotesis le
permitiran responder la pregunta principal de investigacion. A continuacién, se muestran los
resultados obtenidos especificamente a través de la aplicacion de la encuesta y la entrevista a un
influencer. Y se presentan, en concordancia a los objetivos planteados de la investigacion para

luego, poder establecer las conclusiones y recomendaciones:

4.1 Situacion de la fidelizacion de los clientes de las marcas de ropa en Valencia, Estado
Carabobo.

Para determinar el objetivo se implemento el instrumento de tipo cuestionario basado en la
técnica de la encuesta, la cual esta estructurada por preguntas dicotomicas y politdbmicas. Este
cuestionario aplicado posee diez (10) preguntas que fueron realizadas a una muestra de noventa y
seis (96) mujeres en un rango de edad de 18 a 35 afios, residentes en el Municipio Valencia, Estado

Carabobo, obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 2: Rango de Edad.

Edad N° Personas Porcentaje %
18-25 64 66,7%
25-30 20 20,8%
30-35 12 12,5%
TOTAL 96 100%

Fuente: Silva y Ldpez. (2022).
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12,50%

20,80%

m 18-25afios = 25-30afos 30-35afos

Gréfico 1: Rango de Edad.
Fuente: Silva 'y Lopez (2022).

Anélisis: En funcion de la Tabla 2 y Figura 1, se muestra que el rango de edad prevalente en la
poblacion estudiada es entre los 18-25 afios con un porcentaje del 66,70%, siguiéndole el 20,80%
con un rango de edad de 25-30 afios, y por Ultimo la edad comprendida entre 30-35 afios que
representa el 12,50%. Esto permite deducir que las personas de edad méas joven son las méas
cercanas a las tecnologias de informacién, les llama mas facilmente la atencion lo relacionado a
influencers, redes sociales y diferentes plataformas digitales; esto realmente es beneficioso para el

estudio en cuestion, ya que se necesitan resultados veraces, de personas que manejen el tema.

¢Realiza usted compras de ropa a través de internet?
Item 1. Medios de compra

Tabla 3: Realiza usted compra de ropa a través de internet.

SI/NO N° personas Porcentaje%
Sl 82 85,4 %

NO 14 14,6%
TOTAL 96 100%

Fuente: Silva 'y L6pez (2022).
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14.6%

85.4%

m S| = NO

Gréfico 1: Realiza usted compra de ropa a traves de internet.
Fuente: Silva 'y Lopez (2022).

Analisis. En funcién a la Tabla 3 y Figura 2, se muestra que un 85,4% de los encuestados
expresan que realizan compras de ropa a través de internet. Mientras que la minoria, es decir,
un 14,6% no realiza compras por este medio. Esto se relaciona mucho con el gréfico anterior,
pues como se dijo anteriormente, que las edades con mayor prevalencia en este estudio son
entre los 18 y 25 afios, personas jovenes que interactlan dia a dia a través de las diferentes
plataformas digitales, conocen el proceder de realizar las compras, el tiempo que invierten,

entre otros aspectos.

¢Con qué frecuencia compra usted por este medio?
Item 2. Habito de compra.

Tabla 4: Con qué frecuencia compra Usted por este medio.

Frecuencia N° Personas Porcentaje %
Mensual 13 15,9%
Cada 3 meses 30 36,6%
Cada 6 meses 39 47,6%
TOTAL 96 100%

Fuente: Silva y Lopez (2022).
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15,90%

36,60%

47.6%

m Mensual = Cada 3 meses Cada 6 meses

Gréfico 2: Con qué frecuencia compra Usted por este medio.
Fuente: Silva 'y Lopez (2022).

Analisis. En funcién de la Tabla 4 y Figura 3, se muestra que el 15,9% de los encuestados
suelen comprar ropa a través de internet, un 36,6% cada 3 meses, mientras que una mayoria
conformada por el 47,6% las realiza cada 6 meses. Tomando como referencia el mayor
porcentaje, esto podria significar dos cosas, organizacion financiera por parte de la persona,
es decir, establece prioridades y asume que la compra de ropa la puede realizar dos veces por

afio. O falta de presupuesto y tiempo, es decir, acuden a compras puntuales.

¢ Qué marca de ropa frecuenta?
Item 3. Marca de ropa

Tabla 5: Qué marca de ropa frecuenta.

Marca N° personas Porcentaje %
Balu 11 11,5%

H&M 20 29,2%

Praga 3 3,1%

SHEIN o4 56,3%
TOTAL 96 100%

Fuente: Silva 'y Ldpez (2022).
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11,5%

29,2%
56,3%

3,1%
® Balu ® H&M Praga Shein

Gréfico 4: Que marca de ropa frecuenta
Fuente: Silva y Lépez (2022).

Analisis. En funcion de la Tabla 5y la Figura 4 se tomaron en cuenta cuatro (4) marcas, en las
cuales los encuestados expresaron por mayoria del 56,3% que compran ropa en SHEIN,
seguidamente H&M con un porcentaje de 29,2%, Balu con 11,5% Yy en Gltima posicion Praga con
un 3,1%. Se considera que una de los aspectos positivos de la marca SHEIN, es que es de facil
acceso, precios asequibles, invierten en una cantidad exorbitante de propaganda, usan modelos de
todas las tallas, hay influencers venezolanos que en las redes sociales, invitan a la poblacién a hacer
compras en ellas y obtienes descuentos entre otros beneficios que captan la atencién del cliente.

¢ Desde hace cuanto utiliza la marca seleccionada?
Item 4. Decision de compra

Tabla 6: Desde hace cuanto utiliza la marca seleccionada.

Tiempo N° Personas Porcentaje
6 meses - 1 afio 17 17,7%
1 afio - 3 afos 53 55,2%
Maés de 3 afios 26 27,1%
TOTAL 96 100%

Fuente: Silva 'y Lopez (2022).
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27,10%

17,70%

55,20%

®m 6 meses - 1afio 1 afio - 3 afios

Mas de 3 afios

Grafico 4: Desde hace cuanto utiliza la marca seleccionada.

Anélisis. En funcidn de la Tabla 6 y la Figura 5, la mayoria de los encuestados, es decir, un 55,20%
expresaron que tienen un periodo de tiempo de 1 afio — 3 afios utilizando la marca de su preferencia,
un 27,1% expresa que la usan hace mas de 3 afios, y por ultimo un 17,7% utiliza la marca en un
rango de tiempo entre 6 meses — 1 afo. Esto permite deducir, que al hacer uso de una marca y

sentirse comodo con ella, puede ser usada por tiempos prolongados, de acuerdo a los

Fuente: Silva y Lopez (2022).

requerimientos presentados.

¢ Se siente usted satisfecho con esa marca de ropa?

item 5. Necesidades del cliente

Tabla 7: Se siente satisfecho con esa marca de ropa.

SI/NO N° Personas Porcentaje %
Sl 96 100%

NO 0 0%

TOTAL 96 100%

Fuente: Silva y Lopez (2022).
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Gréfico 5: Se siente satisfecho con esa marca de ropa.

Analisis. En funcion a la Tabla 7 y la figura 6, se muestra que el 100% de los encuestados
expresan que se sienten satisfechos con la marca, siendo esto una fortaleza ya que genera un
vinculo entre la marca y el consumidor. Y esto, sin duda, permite que haya mayor demanda
en la marca generando pues, un mejor posicionamiento dentro del mercado, tal como lo
establece Alcalé (2021), en su estudio, donde indico que las emociones de los clientes hacia

la marca es un aspecto de gran relevancia, asi como su apreciacion, ya que de ellas se pueden

Fuente: Silva y Lopez (2022).

obtener buenos resultados y un mayor empuje basado en estrategias.

¢Recomendaria usted esa marca de ropa?

item 6. Medios de compra

Tabla 8: Recomendaria Usted esa marca de ropa.

SI/NO N° Personas Porcentaje %
Sl 96 100%

NO 0 0%

TOTAL 96 100%

Fuente: Silva y Lopez (2022).
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Grafico 6: Recomendaria Usted esa marca de ropa.

Fuente: Silva y Ldpez (2022).

Analisis. En funcion a la Tabla 8 y la figura 7, se muestra que el 100% de los encuestados si
recomendarian a la marca de ropa, lo cual se considera positivo por la misma razon del analisis
anterior, agregando, a su vez, que sentir confort con una marca de ropa es fundamental para, en
parte, sentir seguridad en ti mismo; lucir una prenda que se vaya acorde al cuerpo y se use una
buena tela, genera tranquilidad, felicidad y confianza a quien la usa, sabiendo que puede ir a algin
lugar, realizar alguna actividad y considerar que esta utilizando una buena tela. Y al sentir esto,

pues lo trasmitird a quienes le pregunten por su outfit, destacando sus emociones para con la marca.

¢ Llegd usted a esa marca a través de un influencer?
Item 7. Habito de compra.

Tabla 9: Llegd Usted a esa marca a través de un influencer.

SI/NO N° personas Porcentaje
Sl 69 71,9%
NO 27 28,1%
TOTAL 96 100%

Fuente: Silva y Lopez (2022).
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Gréfico 7: Llegd Usted a esa marca a través de un influencer

Fuente: Silva y Lopez (2022).

Analisis. En funcién a la Tabla 9 y la figura 8, se muestra que el 71,9% expresa que llegaron a la
marca seleccionada a través de recomendaciones de un influencer, sin embargo, el 28,1% responde
que llegd a la marca por si solo. Este item es determinante para la investigacion, ya que afirma
mediante resultados que la implementacion del marketing influencers, es un método que esta
dando resultados favorables a las marcas de ropa. Es un hecho que los clientes estan llegando a
ellas, a través de los diferentes personajes, denominados influencers, que se han encargado de
hacer un trabajo arduo conjuntamente con la empresa, para que el mensaje que quieren trasmitir,

Ilegue a la poblacion.

¢ Usted toma en cuenta la opinion de un influencer antes de realizar una compra?
Item 8. Marketing de influencers.

Tabla 10: Usted toma en cuenta la opinion de un influencer antes de realizar una compra.

SI/NO N° personas Porcentaje %
Sl 77 80,2%
NO 19 19,8%
TOTAL 96 100%

Fuente: Silva 'y L6pez (2022).
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Gréfico 8: Usted toma en cuenta la opinion de un influencer antes de realizar una compra.

Fuente: Silva 'y Lopez (2022).

Analisis. En funcion a la Tabla 10 y la figura 9 se expresa que el 80,2% toma en cuenta la opinién
de un influencer antes de realizar una compra. En contra posicién se encuentra el 19,8% los cuales
opinan que no toman en cuenta a los influencers para realizar una compra. Con base al resultado
mayoritario, no cabe duda que las personas, en ocasiones, fijan una figura publica para adoptar a

un estilo de vestimenta con la cual se sienten reflejados, de acuerdo a sus gustos.

¢Considera importante que un influencer debe encajar con el concepto de una marca?
Item 9. Concepto de marca.

Tabla 11: Considera importante que un influencer debe encajar con el concepto de una marca.

SI/NO N° personas Porcentaje %
Sl 77 80,2%
NO 19 19,8%
TOTAL 96 100%

Fuente: Silvay Lopez (2022).
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Grafico 9: Considera importante que un influencer debe encajar con el concepto de una
marca.

Fuente: Silva y Ldpez (2022).

Analisis. En funcién a la Tabla 11 y la figura 10, se expresa que un 80,2% considera que es
importante que un influencer encaje con el concepto de una marca ya que esto genera mas
confianza en el consumidor. Por su parte, el 19,8% considera que no es relevante que el influencer
y la marca tengan el mismo concepto. Particularmente, se apoya la idea de la mayoria, ya que es
dificil reflejar algo con lo que no se esta de acuerdo, es como faltarle a los principios y valores que
se poseen; ademas debe resultar complicado para un influencers tener que trasmitir una marca con
la que no se siente comodo (a); es tal sentido, esa figura publica debe establecer un vinculo
emocional con la marca, para poder representarla, captar al cliente y lograr fidelizarlo;

especialmente porque en la actualidad existe mucha competencia en las marcas de ropa.

10. ¢ Considera usted que la compra online se incrementara en el tiempo como un héabito de
compra?

Tabla 12: Considera usted que la compra online se incrementara en el tiempo como un habito.
de compra.

SI/NO N° personas Porcentaje %
SI 72 75%
NO 24 25%
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TOTAL 96 100%

Fuente: Silva y Lopez (2022).

m S| = NO

Grafico 10: Considera usted que la compra online se incrementara en el tiempo como un
habito.

Fuente: Silvay Lopez (2022)

Anélisis. En funcién a la Tabla 12 y la figura 11, un 75% de los encuestados considera que la
compra online se implementard en el tiempo como un héabito de compra. En contra parte, se
encuentra el 25% que no cree que la compra online se convierta totalmente como un habito de
compra. Destacando la opinidn de la mayoria, las plataformas digitales se han convertido en una
herramienta prioritaria, tanto para vendedores (empresas) como para clientes (compradores). En
el caso de Venezuela, y muy especificamente Valencia, es notorio que las personas poseen muchas
ocupaciones, traducidas en largas jornadas de trabajo, estudios, actividades extracurriculares,
compromisos y esto ha generado que el tiempo para salir de compras, sea poco 0 nulo. O que
quizas, se presente una situacion atipica como la pandemia, y todas las personas colapsaron las
redes sociales para poder adquirir sus compras. Actualmente, también existe la posibilidad de hacer
compras en otros paises sin que la persona se traslade hasta all, entonces, en definitiva, este habito

de las compras online si incrementara con el tiempo.
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4.2. Influencers como un mecanismo de marketing en las marcas de ropa.

Tabla 13: Opinion de inf

SUJETO

luencer.

ITEMS

RESPUESTA

¢De qué manera usted como
influencer considera que logra el

posicionamiento de una marca?

Primero que todo que la marca este alineada conmigo,
con lo que me gusta, con mi estilo de vida. Las personas
que me siguen me conocen y saben si realmente la
publicidad a una marca es genuina. Segundo las
camparfias de varios meses son las mas exitosas. Una
campafia de una vez no tiene la mejor respuesta
comparada a la del largo plazo y tercero como se haga
la campafia como tal, los stories y videos siempre
pueden conectar mas que una foto.

¢Cuales beneficios cree usted que
logra la marca a través del

influencer?

Lo increible de trabajar con influencers es que la marca
sabe la edad de la audiencia, sexo y locaciones que
resaltan. Ademas, que las personas que siguen a los
influencers los conocen y confian en ellos, esto es muy
positivo y da mucha mas confianza al cliente.

¢Qué estrategias utilizan las
marcas con las que usted ha
trabajado para incrementar la

fidelizacion?

Campafias de varios meses, varios stories, varios post,
hasta camparfias de un afio.

Influencer d.

¢De qué manera considera usted
como influencer ha mejorado la
fidelizacion de las marcas con las

gue se ha relacionado?

Con buenos resultados, buenos productos y buen
servicio.

¢Cree usted que actualmente con
la nueva presencialidad el

influencer  seguird  teniendo
importancia 0 minimizard su

impacto?

Creo que el mercado de los influencers apenas esta
comenzando, es un mundo gigante que le falta mucho
por crecer.

¢Qué impacto ha tenido en usted
trabajar con redes sociales y
influencer e

convertirse en

inspirar a otras personas?

Ha cambiado mi vida en todo sentido y mas que todo
para bien, inspirar a personas es lo mas lindo que me ha
pasado, me enfoco en hacerlas reir, informarlos y
fomentar todas las cosas lindas y positivas que me
ensefiaron a mi desde pequefia.

Fuente: Silva 'y Lopez (2022).
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Analisis

En funcion a la entrevista estructurada por 6 preguntas, que se le realizé a una influencer de
moda para cumplir con el objetivo de implementar los influencers como un mecanismo de
marketing en las marcas de ropa. Dicha entrevista permite conocer de qué manera trabajan los
influencers con marcas a tal punto de ayudar con el posicionamiento hasta conseguir la fidelizacion
del cliente, ya que estos le aportan beneficios a través de estrategias del marketing de influencer
en las redes sociales. Tomando en cuenta que es un mercado relativamente nuevo y el impacto que

han tenido en las marcas es positivo para las mismas.

4.3. Importancia de los influencers en las marcas de ropa como un mecanismo para lograr
la fidelizacion del cliente

Se determind la importancia de los influencers en las marcas de ropa como un mecanismo para
lograr la fidelizacion del cliente luego de obtener los resultados de los objetivos anteriores,
demostrando que los influencers le aportan reconocimiento a una marca a través de la credibilidad
que se han ganado de quienes los siguen. Los influencers tienen la capacidad de alcanzar altos
niveles de éxito en el rubro de la moda, ya que la interaccion con el publico es mucho mas directa
y efectiva, lo cual es de suma importancia para las marcas porque les genera credibilidad y una
mayor propuesta de valor. También es importante resaltar que los influencers no son solamente
una pauta publicitaria, sino una plataforma para darse a conocer delante de muchas personas donde
la marca no tendria visibilidad si no utiliza al influencer, al final esto se traduce en fidelizacion.
Lo importante es tener el conocimiento adecuado del marketing de influencers para crear campafias
solidas y que no sea solo reconversion o ventas, sino que vayan dirigidas a la visibilidad de la

marca.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las redes sociales, el marketing digital y uso de los influencers como figuras de una marca, son
temas que han revolucionado al mundo; con este trabajo se pretendid analizar el impacto de
influencers en marcas de ropa como mecanismo de marketing para la fidelizacién del cliente, y los

resultados obtenidos en este estudio, permiten concluir que:

»  El concepto de influencers es un mecanismo de marketing utilizado por distintas marcas con
el objetivo de conseguir la fidelidad de los clientes, a través de estrategias pautadas entre el
influencer y la marca, en tal sentido, se hace importante, para las empresas, ofrecer un servicio de
calidad y cumplir con las expectativas de los clientes de manera tal, que la marca sea considerada
como confiable y tenga buena reputacion. Esto impacta directamente en la productividad y el éxito

de la empresa.

« Las marcas Shein, Bali, H&M y Praga son marcas conocidas por la poblacién valenciana, y

un gran porcentaje de personajes, llegan a ellas a través de recomendaciones o influencers.

« Los influencers, segln la entrevista realizada a uno de ellos, son personas que se dedican a
vender su imagen a través del material que publican o asocian a ellos, en redes sociales, se
caracterizan por su carismay poder de persuasion. Esta es una estrategia de mercado relativamente
nueva, aun asi, su trabajo le aporta muchos beneficios a una marca, ayudandola a posicionarse y
conseguir la fidelizacion por medio de las distintas estrategias de marketing en las redes sociales.
Sin embargo, es un mercado el cual seguira creciendo y cada vez mas hay que estudiarlo, adaptarse

a sus cambios y crecer junto con ello.

. El alcance que tiene un influencer es Amplio, puede llegar a millones de personas de una
forma mucho mas répida, y su contenido no pasa desapercibido, creando pues, un impacto en sus
seguidores y generandole atractividad a la marca, a tal punto que les incita a, quienes acuden a

ella, a desear comprar.
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Recomendaciones

Con respecto a las recomendaciones, se presentan las siguientes:

e Se recomienda incluir las estrategias de Marketing de Influencers a las marcas de ropa en
crecimiento en Valencia, Estado Carabobo, ya que el exito de las marcas que van en desarrollo
es adaptarse a las nuevas tendencias y este es un medio muy importante para darse a conocer

y lograr conseguir la fidelizacion.

e Aplicar el marketing de Influencers economicamente hablando también es positivo dado que el
retorno de inversion es mucho mas rapido y ademas se puede adaptar a las necesidades y
presupuestos de cada marca ya que existen desde micro hasta macroinfluencers, lo importante

es que encaje con el concepto de la marca para generar mas credibilidad y clientes fidelizados.

e Se recomienda a la Universidad José Antonio Péez incluir el marketing de influencers como parte
de actividades extras a los estudiantes de la carrera de Mercadeo a través de conferencias con
personas capacitadas sobre el tema. También es importante tomar este estudio como un
referente para seguir indagando sobre el tema, y que pueda llegarse a aplicar en estudios de

influencers regionales con emprendimientos de igual nivel.
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ANEXOS A

Emision de cartas para solicitar permiso
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A.1.- Carta emitida al CNE (Sede Valencia)
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ANEXOS B

Instrumentos de recoleccion de datos
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Anexo B.1 — Cuestionario

Por favor, responder las siguientes preguntas de la manera mas honesta posible, ya que las

mismas corresponden con instrumento de recoleccion de datos de la investigacion realizada

por las estudiantes: Lopez Rodriguez, Maria Laura C.1.- 27.436.785 y Silva Aguilar, Isabel

Elena C.1.- 27.653.317, para optar al grado de Lcda. En Mercadeo, en la Universidad José

Antonio Paez.

PREGUNTAS

Sl

NO

Rango de edad
18-25

25-30

30-35

1- ¢Realiza usted compras de ropa a través de internet?

2.- ¢ Con qué frecuencia compra usted por este medio?

3.- ¢Qué marca de ropa frecuenta?

4. ;Desde hace cuanto utiliza la marca seleccionada?

5. ¢Se siente usted satisfecho con esa marca de ropa?

6.- ¢ Recomendaria usted esa marca de ropa?

7.- ¢Lleg6 usted a esa marca a través de un influencer?

8.- ¢Usted toma en cuenta la opinion de un influencer antes de realizar una
compra?

9.- ¢Considera importante que un influencer debe encajar con el concepto
de una marca?

10.- ;Considera usted que la compra on-line se incrementara en el tiempo
como un habito de compra?

Fuente: Silva 'y Lopez (2022).
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B.2.- Guidn de entrevista para influencers

Por favor, responder las siguientes preguntas de la manera mas honesta posible, ya que las
mismas corresponden con instrumento de recoleccion de datos de la investigacion realizada
por las estudiantes: Lopez Rodriguez, Maria Laura C.1.- 27.436.785 y Silva Aguilar, Isabel
Elena C.1.- 27.653.317, para optar al grado de Lcda. En Mercadeo, en la Universidad José
Antonio Paez.

¢De qué manera usted como influencer considera que logra el
posicionamiento de una marca?

¢, Cuales beneficios cree usted que logra la marca a través del influencer?

¢ Qué estrategias utilizan las marcas con las que usted ha trabajado para
incrementar la fidelizacion?

¢De qué manera considera usted como influencer ha mejorado la
Influencer  fidelizacién de las marcas con las que se ha relacionado?

¢Cree usted que actualmente con la nueva presencialidad el influencer
seguira teniendo importancia o minimizara su impacto?

¢ Qué impacto ha tenido en usted trabajar con redes sociales y convertirse
en influencer e inspirar a otras personas?

Fuente: Silva 'y L6pez (2022).

51



ANEXOS C




C.1.- Libro de donde se extrajeron los datos de la poblacién de estudio

/

L ELECCIONES REGIONALES Y M“;N\mlPALES
\,, 21 DE NOVIEMBRE 2021 .,

_—

BASES CONSTITUCIONALES
LEGALES Y NORMATIVAS

DE CARGOS A ELEGIR Y CONFORMACION DE
LAS CIRCUNSCRIPCIONES ELECTORALES

DE CARGOS NOMINALES A LOS
CONSEJOS LEGISLATIVOS

Y CONCEJOS MUNICIPALES

:
VENEZUELAZBE(]:CIONES
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C.2.- Evidencia de entrevista realizada a Influencer de Moda

¢:De qué manera tu como influencer consideras que
logras el posicionamiento de una marca?

Primero que todo que la marca esté alineada
conmigo, con lo que me gusta, con mi estilo de vida!
Las personas que me siguen me conocen y saben si
realmente la publicidad a una marca es genuina. 2do,
las campafas de varios meses son las mas exitosas.
Una campafia de 1 vez no tiene la mejor respuesta
comparando a la de largo plazo. Y 3ro como se haga
la campafia como tal! Los stories y videos siempre
pueden conectar mas que una foto.

¢Cuales beneficios crees tu que logra la marca a
traves del influencer?

Lo increible de trabajar con influencers es que la
marca sabe la edad de la audiencia, sexo y
locaciones que resaltan. Ademas que las personas
que siguen a los influencers los conocen y confian
en ellos! Esto es muy positivo y da mucha mas
confianza al cliente.

¢ Qué estrategias utilizan las marcas con las que has
trabajado para incrementar la fidelizacion?
Campafas de varios meses! Varios stories, varios
posts. Hasta campaiias de 1 aiio!

¢De que manera consideras como influencer ha
mejorado la fidelizacion de las marcas con las que te
has relacionado?

Con buenos resultados, buenos productos, buen
servicio.
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¢:Crees que actualmente con la nueva presencialidad
el influencer seguira teniendo importancia o
minimizara su impacto?

Creo que el mercado de los influencers apenas esta
comenzando! Es un mundo gigante que le falta
mucho por crecer.

¢Que impacto ha tenido en ti trabajar con redes
sociales y convertirte en influencer e inspirar a otras
personas?

Ha cambiado mi vida en todo sentido! Y mas que
todo para bien! Inspirar a personas es lo mas lindo
que me ha pasado! Me enfoco en hacerlas reir,
informarlas, y fomentar todas las cosas lindas y
positivas que me ensefaron a mi desde pequefa.
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